




Adanya persaingan di industri otomotif  yang semakin kompetitif, memicu 
para pemain-pemain di industri otomotif untuk berbenah diri dalam meningkatkan 
kualitas produk dan layanannya. Di tengah persaingan yang semakin ketat tersebut, 
Toyota melakukan inisiatif yang belum pernah dilakukan perusahaan sejenis, 
khususnya yang bergerak di bidang otomotif (Virtual Consulting, 2008). Toyota 
memanfaatkan social media sebagai bagian dari Integrated Marketing 
Communications (IMC) perusahaan.  
Adapun penelitian ini bertujuan untuk mengetahui tujuan dari strategi social 
media marketing Toyota sebagai perusahaan otomotif pertama di Indonesia yang 
menggunakan pendekatan strategis melalui online communication; mengetahui 
implementasi dari strategi social media marketing Toyota; dan mengetahui 
efektivitas strategi social media marketing Toyota. 
Metodologi yang digunakan dalam penelitian ini merupakan gabungan dari 
dua model studi kasus, yakni field research (penelitian lapangan) dan desk research 
(kepustakaan). Jenis studi kasus untuk PT Toyota Astra Motor merupakan kasus 
perusahaan (company case). 
Terdapat tiga poin learning objectives yang diperoleh dari penelitian ini. 
Poin pertama, dalam melakukan perencanaan strategi social media, sangatlah 
penting menentukan identifikasi objektif atau tujuan dari strategi yang dilakukan. 
Poin kedua, implementasi strategi social media ini juga meningkatkan brand value 
Toyota dengan melibatkan peran aktif pelanggan sesuai dengan empat pilar utama 
strategi social media yaitu Communication, Collaboration, Education dan 
Entertainment. Poin ketiga, strategi  Toyota dalam memanfaatkan social media untuk 
memasarkan produk dan layanannya terbukti efektif jika dilihat dari social media 
metrics setiap campaign yang dijalankan. 
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